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Znaczenie strategii promocji  
w zarządzaniu wizerunkiem jednostki terytorialnej 
The role of  promotion in the dimension  
of managing the image of subdivision 
 
 
Streszczenie: Działalność promocyjna jednostek terytorialnych dokonywana jest za pomocą na-
rzędzi określonych w założeniach ogólnych wypracowanych strategii rozwoju. W toku realizacji 
strategii marketingowej dokonuje się wyboru rynków, na których jednostka  będzie konkurować 
oraz określa się sposoby osiągania trwałej przewagi konkurencyjnej. Coraz częściej poza krótko-
terminowymi planami operacyjnymi dotyczącymi działań promocyjnych, jednostki terytorialne two-
rzą długookresowe strategie promocji. Strategiczne działania marketingowe są o wiele skutecz-
niejsze w wymiarze wizerunkowym, który to jest magnesem przyciągającym adresatów zarówno  
z zewnątrz, jak i wewnątrz jednostki. Takie działania wywołują relacje między nadawcą a adresa-
tami, więc możemy mówić o powstawaniu kapitału relacyjnego w oparciu o działania promocyjne. 
Zbudowanie kapitału relacyjnego natomiast może jednostkom terytorialnym przynosić profity przez 
wiele lat. Celem publikacji jest prezentacja przeglądu literatury w zakresie działalności wizerunko-
wej podmiotów terytorialnych oraz ich strategicznych działań promocyjnych.  
 
Słowa kluczowe: promocja, strategia, wizerunek, jednostka terytorialna, kapitał relacyjny, mar-
keting terytorialny, marketing relacji 
 
Abstract: Promotion of territorial units is carried out using the tools described in the general as-
sumptions of developed strategy. In the course of the marketing strategy,  the selection of the 
markets for a company to compete on is determined, as well as the ways of  achieving a sus-
tainable competitive advantage. Increasingly, beyond short-term operational plans regarding 
promotional activities, territorial units create long-term strategies for  promotion. Strategic mar-
keting is much more effective in the dimension of image, which is a magnet for recipients both 
from outside and inside the unit. Such actions create a relationship between the sender and the 
recipients, so we can talk about the emergence of relational capital based on promotional activi-
ties. Relational capital  can generate profits for territorial units for many years.The aim of the 
publication is to present a  review of literature on the  image of business of territorial entities and 
their strategic promotional activities. 
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Wstęp 
 
Marketing terytorialny jest stosunkowo nową koncepcją, która narodzi-
ła się pod koniec lat osiemdziesiątych ubiegłego wieku i w najszerszym uję-
ciu oznacza ogół powiązanych ze sobą działań podmiotów lokalnych, regio-
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nalnych czy ogólnokrajowych, zmierzających do wykreowania procesów 
wymiany i oddziaływanie poprzez rozpoznanie, kształtowanie i zaspokojenie 
potrzeb oraz pragnień mieszkańców1.  
Jednym z elementów marketingu mix w ujęciu terytorialnym jest pro-
mocja, która jest instrumentem służącym do kreowania wizerunku. Analizu-
jąc różne przypadki, dużą część działań promocyjnych, stosowanych przez 
podmioty marketingu terytorialnego, mających na celu poprawić wizerunek  
jednostek terytorialnych można zaliczyć do  nieskutecznych oraz nie przyno-
szących zamierzonych efektów. Dzieje się tak, ponieważ brak jest systemo-
wych rozwiązań dotyczących modelowania strategii promocji wykorzystywa-
nych w zarządzaniu wizerunkiem jednostek terytorialnych. Literatura 
przedmiotu oraz codzienna praktyka pokazują raczej, iż działania promocyj-
ne są elementami strategii rozwoju, realizowanymi przez jednostki terytorial-
ne. Również znane modele strategii promocji, stosowane w kreowaniu wize-
runku przedsiębiorstw, nie spełniają swej roli  na rynku miast i regionów ze 
względu na swą zbyt komercyjną specyfikę.  
Celem publikacji jest analiza literatury przedmiotu dotyczącej strategii 
promocji jednostek terytorialnych oraz wskazanie ich wpływu na wizerunek 
tych podmiotów w ujęciu teoretycznym koncepcji marketingu terytorialnego. 
 
Istota strategii promocji w ujęciu marketingu terytorialnego 
 
Termin „strategia” posiada wiele interpretacji oraz określeń, w zależ-
ności od rozumienia istoty oraz dziedziny, której ma dotyczyć. Na gruncie 
zarządzania firmą pojęcie strategii definiowano wielokrotnie przyjmując, iż 
rozumie się je między innymi jako „proces określania długofalowych celów  
i zamierzeń organizacji oraz przyjęcia kierunków działania, a także alokacji 
zasobów koniecznych dla zrealizowania tych celów"2.  
Strategią nazywamy określoną koncepcję systemowego działania, po-
legającą na formułowaniu zbioru długookresowych celów przedsiębiorstwa, 
ich modyfikacji w zależności od zmian zachodzących w jego otoczeniu, 
określeniu zasobów i środków niezbędnych do realizacji tych celów oraz 
sposobów postępowania (reguł działania, dyrektyw, algorytmów) zapewnia-
jących optymalne ich rozmieszczenie i wykorzystanie w celu elastycznego 
reagowania na wyzwania rynku i zapewnienia przedsiębiorstwu korzystnych 
warunków egzystencji i rozwoju3. 
Najczęściej przyjmuje się, iż strategia marketingowa odzwierciedla 
wybór celów, zasad, reguł, które w określonym czasie nadają kierunek dzia-
łaniom marketingowym, wyznaczając rozmiary, kombinacje i alokacje środ-
                                                            
1 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wydawnictwo Wolters Kluwer, 
Kraków 2008, s. 36. 
2 M. Bąk, Promocja gminy, miasta i regionu w kontekście integracji europejskiej. Techniki przy-
gotowania materiałów promocyjnych i ofert inwestycyjnych. Zasady obsługi inwestorów,  
TWIGGER, Warszawa 2006, s. 126.  
3 J. Penc, Strategie zarządzania, Agencja Wydawnicza „Placed”, Warszawa 1995, s. 145.  
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ków w zależności od zmieniającej się sytuacji w środowisku działania i we 
wnętrzu przedsiębiorstwa.4 
W literaturze przedmiotu można znaleźć wiele ujęć i procedur formu-
łowania strategii, w tym także marketingowej. Przyjęcie określonego sposo-
bu konstruowania jest istotne przede wszystkim dla skuteczności strategii,  
a w przypadku marketingu terytorialnego ma szczególne znaczenie ze 
względu na jej związki ze strategią rozwoju. Różnice między podejściami do 
kształtowania strategii wynikają z dylematu, jakim jest ustalenie, czy cele są 
integralną częścią strategii czy też strategie z nich wynikają. Biorąc powyż-
sze za kryterium kształtowania strategii, wyodrębniono w literaturze trzy mo-
delowe procedury5: 
 Model I - zakłada, że punktem wyjścia do stworzenia skutecznej 
strategii jest zdefiniowanie misji i celów przedsiębiorstwa, 
 Model II - za punkt wyjścia uznaje analizę otoczenia i organizacji, 
 Model III - nie wyklucza możliwości rozpoczęcia procesu budowy 
strategii od zdefiniowania celów, ale przewiduje konieczność ich 
wielokrotnych zmian w toku postępowania proceduralnego. 
M. Florek stwierdza, że schemat konstruowania strategii składa się z trzech 
etapów6: 
 diagnostycznego, 
 projektowego, 
 końcowego, bezpośrednio powiązanego z fazą wdrażania strategii, 
kontroli stopnia realizacji. 
Internetowa Encyklopedia Zarządzania zaś mówi, że w strategii promocji na-
leży wyróżnić następujące fazy7: 
 określenie odbiorców, 
 zidentyfikowanie celów promocji, 
 stworzenie projektu przekazu, 
 wybranie odpowiednich mediów i realizowanie tzw. mieszanki pro-
mocyjnej, 
 ustalenie budżetu promocyjnego oraz  
 zweryfikowanie wyników promocji. 
Do podstawowych strategii promocyjnych należą8:  
 reklama (element promotion mix), 
 sprzedaż osobista, 
 promocja handlowa i promocja konsumencka, 
 propaganda społeczna (public relations) i rozgłos (publicity), 
 promotion mix. 
                                                            
4 E. Urbanowska-Sojkin, Zarządzanie przedsiębiorstwem. Od kryzysu do sukcesu, Wyd. Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 1999, s. 151. 
5 M. Florek, Promocja w marketingu terytorialnym, (w:) Podstawy marketingu terytorialnego, 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2007,  s. 66.  
6 M. Florek, op. cit. , s. 67. 
7 Encyklopedia Zarządzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Strategia_promocji, 10.07. 2010. 
8 Encyklopedia Zarządzania, op. cit. 
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M. Ziółkowski proces strategii definiuje jako świadomie i systematycz-
nie dokonywany proces ciągłego przygotowywania i podejmowania decyzji 
dotyczących przyszłego poziomu  rozwoju lokalnego oraz koordynacji i inte-
gracji podejmowanych działań realizacyjnych na rzecz przyjętych ustaleń 
planistycznych9. 
Poniżej przedstawiono zaproponowany przez M. Czornik schemat 
działań tworzących proces promocji miasta. Schemat ten jest na tyle uniwer-
salny, że z powodzeniem można go odnieść także do procesu promocji gmi-
ny wiejskiej. Główne etapy przedstawionej metody tworzenia koncepcji pro-
mocji gminy i jej realizacji obejmują następujące grupy działań10: 
 diagnoza aktualnych cech gminy, 
 określenie wewnętrznych czynników strategicznego rozwoju gmi-
ny, wyróżnienie jej sił i słabości, 
 wskazanie jej zalet, czyli tych sił, które mogą liczyć (w danych ist-
niejących warunkach rynkowych) na znalezienie nabywcy:  
 w przekroju przedmiotowym - poprzez wskazanie, co konkretnie 
w gminie może być atrakcyjnym towarem na rynku ofert gmin, 
 w przekroju podmiotowym - poprzez wskazanie, kto generuje 
zalety gminy (tworzy je poprzez swoje istnienie, działalność, 
szczególne cechy itp.), 
 w przekroju podmiotowym - poprzez wskazanie, kto dysponuje 
zaletami gminy i tym samym może decydować o ich wykorzy-
staniu dla celów promocyjnych, 
 określenie uczestników procesu promocji w gminie i wskazanie ich 
roli w tworzeniu koncepcji, planowaniu działań, realizacji przedsię-
wzięć i itp., 
 nawiązanie do podstawowych kierunków strategicznego rozwoju, 
wyznaczających zadania promocyjne i ich znaczenie w całym pro-
cesie kształtowania pożądanej przyszłości gminy, 
 przedstawienie celów strategicznych, wynikających z istniejącej 
strategii gminy bądź ze sprecyzowanych kierunków rozwoju i przy-
jętych przez władze gminy konkretnych postanowień, 
 wskazanie związków pomiędzy przyjętymi celami strategicznego 
rozwoju gminy a przedsięwzięciami promocyjnymi, poprzez wska-
zanie: 
 które konkretnie zalety gminy mogą poprzez ich wykorzystanie 
jako oferty przyczynić się do osiągnięcia określonego celu, 
 kto spośród generujących zalety gminy może przyczynić się tym 
samym do osiągnięcia określonego celu, 
 kto z dysponentów zaletami gminy współdziała w realizacji przy-
jętych celów. 
                                                            
9 H. Izdebski, Samorząd terytorialny, postawy ustroju i działalności, Wydawnictwo Prawnicze 
Lexis Nexis, Warszawa 2008, s. 63. 
10 M. Florek, op. cit., s. 72, 73. 
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 określenie założeń strategii promocji gminy i wynikających z niej 
kierunków celów i koniecznych zasobów promocyjnych, 
 opracowanie programu promocji gminy, działań i zadań koniecz-
nych do realizacji na każdym jego etapie, w tym przede wszystkim 
źródeł informacji marketingowych, 
 wskazanie konkretnych instrumentów promocji niezbędnych do 
osiągnięcia zamierzonych rezultatów komunikacji marketingowej 
oraz zdobycia i utrzymania pożądanej pozycji na rynku ofert gmin, 
 przedstawienie przykładowej listy konkretnych środków promocji 
pomagających nadać produktowi gminy odpowiednią, wymaganą 
przez aktualne realia rynkowe formę, 
 dopracowanie ostatecznej formy oferty gminy - towaru przezna-
czonego na rynek gmin. 
 
Wizerunek jednostki terytorialnej 
 
Literatura definiuje pojęcie wizerunku w kontekście marketingowym, 
lub też psychologicznym jako odzwierciedlenie przedmiotu, zmienione pod 
wpływem subiektywnych reakcji obserwatora. Takie odzwierciedlenie prowa-
dzi do możliwości zmiany obrazu odbiorcy, ponieważ można mu przekazać 
tylko określone, wybiórcze dane lub wrażenia na temat danego obrazu11. 
J. Olszewska postrzega wizerunek jako sposób zdobycia przewagi 
nad konkurencją. Kształtowany przez długi okres czasu portret podmiotu, 
staje się mocny i wyraźny, co daje możliwość wpływania na zachowania, 
opinie i postawy adresatów przekazu12.   
Wizerunek jednostki terytorialnej to nic innego jak obraz danego miej-
sca w świadomości mieszkańców, podmiotów gospodarczych oraz jego po-
tencjalnych użytkowników. Podzielić go można pod względem trzech kom-
ponentów: kognitywnego, którym jest wiedza na temat danego obszaru, 
afektywnego, czyli stopnia sympatii, lub antypatii wobec niego, oraz kona-
tywnego, zawierającego gotowość do podjęcia działań związanych z danym 
miejscem, a zmiana jednego elementu spowodować może zmianę wszyst-
kich pozostałych. Biorąc pod uwagę aspekt emocjonalny wizerunek rozdzie-
lić można na pozytywny, budzący dodatnie emocje i negatywny, wzbudzają-
cy ujemne odczucia. Skupiając się jedynie na posiadanej wiedzy dzieli się 
on na silny oraz słaby, a gdy nacisk położy się na element behawioralny, 
wyodrębnimy jego dwa typy, mianowicie typ bogaty i typ biedny. Każdy  
z nich zależny będzie od doświadczeń posiadanych przez adresatów, przez 
pryzmat których postrzegać będą oni dany obiekt czy zjawisko13. 
Reasumując, wizerunek jednostki terytorialnej jest, składającym się  
z wielu warstw, całokształtem wszystkich obserwacji, spostrzeżeń, które 
                                                            
11 W. Budzyński, Wizerunek firmy, kreowanie, zarządzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 11. 
12 J. Olszewska, Wizerunek jako narzędzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, „Marketing  
i Rynek”, nr 11/2000, s. 12. 
13 E. Glińska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrożenia,  
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, ss. 29, 32. 
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dzięki wytwarzaniu sieci skojarzeń w świadomości ludzkiej pozwalają odróż-
nić dany obszar od innych14. 
A. Szromnik rozróżnia cztery funkcje wizerunku: upraszczającą, po-
rządkującą, minimalizacji ryzyka oraz orientacyjną. Zadaniem pierwszej  
z nich jest ułatwienie odbiorcy wyselekcjonowania informacji na temat danej 
jednostki terytorialnej. Druga funkcja ma na celu uporządkowanie nowych in-
formacji z już posiadanymi. Te, które są już nieaktualne, powinny być usu-
wane ze świadomości i zastępowane aktualnymi. Aby zmniejszyć ryzyko 
złych decyzji istoty ludzkiej w zakresie migracji czy inwestycji, wówczas, gdy 
nie ma wiarygodnych źródeł czerpania danych dotyczących miejsca, musi 
kierować się ona zasłyszaną reputacją i za cel postawi sobie obszar o do-
brym wizerunku. Mowa jest wówczas o funkcji minimalizacji ryzyka. Ostatnia 
z omawianych funkcji powiązana jest z przepływem informacji do określo-
nych grup docelowych, ma na celu wyeliminowanie chaosu informacyjnego 
oraz wszelkich zakłóceń15. 
Wizerunek powinien zdeterminować podjęcie decyzji co do wyboru 
miejsca zamieszkania, inwestycji czy podróży, wyselekcjonować oraz upro-
ścić informację docierające do świadomości odbiorców. 
Proces kształtowania wizerunku składa się z sześciu etapów, tworzą-
cych określony schemat. Pierwszym z nich jest identyfikacja wizerunku ist-
niejącego, czyli gromadzenie danych, prowadzenie badań oraz konfrontacja 
z wizerunkiem konkurencji. Drugim powinno być wybranie adresatów, do 
których działania wizerunkowe będą kierowane, następnie trzeba określić, 
jaki ma być wizerunek docelowy. Trzeci etap to dobranie odpowiednich na-
rzędzi, za pomocą których dotrzemy z założonym wizerunkiem do adresa-
tów, piąte w kolejności jest dobranie zespołu, składającego się z osób od-
powiedzialnych za prawidłowy przebieg działań kreujących. Ostatnim 
etapem jest ciągła obserwacja i ewentualna zmiana strategii, wynikająca  
z faktu, że obraz miasta zakorzeniony w świadomości ludzkiej czasem trud-
no zmienić i często powraca, nawet po zakończeniu kreowania nowego wi-
zerunku16. 
Można przyjąć pewien schemat, określający etapy procesu kształto-
wania wizerunku miasta, zaprezentowany na rysunku 1. 
Warto podkreślić, że wizerunek jest czymś bardziej trwałym aniżeli się 
uważa - pozostaje on w świadomości nawet długo po zmianach, które zaszły 
w mieście. Gdy ludzie mają pewne wyobrażenia na określony temat, po-
strzegają tylko to, co jest z nimi zgodne. W związku z tym w wielu przypad-
kach realizacja działań mających na celu zmianę sposobu percepcji miasta 
wymaga niezwykle intensywnej promocji, silnie zaprzeczającej istniejącym 
przekonaniom, tak aby wzbudzić wątpliwość i otworzyć umysły, zwłaszcza 
jeżeli odbiorcy nie mają możliwości doświadczać w sposób ciągły lub naocz-
ny zmian w danym mieście17. 
                                                            
14 A. Szromnik, op. cit. , s. 133. 
15 Ibidem, s. 140-141. 
16 E. Glińska i in., Wizerunek miasta…, op. cit., s. 43. 
17 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznań 2005, s. 578. 
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Rys. 1. Proces kształtowania wizerunku jednostki terytorialnej 
Fig. 1. The process of creating the image of a territorial unit 
Źródło: opracowano na podstawie: J. Olszewska, Wizerunek jako narzędzie tworzenia przewagi 
strategicznej gminy, „Marketing i Rynek”, Nr 11/2000, s. 12. 
 
Wizerunek a kapitał relacyjny jednostki terytorialnej 
 
Marketing relacyjny związany jest najsilniej z marketingiem usług,  
rozpowszechnienie tego pojęcia przypisywane jest L. Berry’emu. Punkt cięż-
kości przesuwa się w tym ujęciu z finalizacji transakcji wymiennych w stronę 
budowania więzi z klientem i długookresowym utrzymaniem klienta. Klient,  
a nie marketing, rozumiany jako funkcja przedsiębiorstwa, pozostaje w cen-
trum zainteresowania. Terminy „marketing relacyjny”, „marketing partnerski”  
i „marketing interaktywny” występują często w podobnym kontekście zwią-
zanym z podkreślaniem długoterminowych związków (więzi) z konsumentem 
i bezpośredniego, osobowego kontaktu między stronami18. 
Wprowadzenie nowych warunków społeczno-gospodarczych i poli-
tyczno-prawnych po 1989 roku spowodowało, że gminy uzyskały uprawnie-
                                                            
18 J.D. Lenskold, Marketing ROI. The Path to Campaign, Customer, and Corporate Profitability, 
McGraw Hill 2003, s. 29. 
Wyznaczanie osób i komórek odpowiedzialnych za realizację zadań związa-
nych z kształtowaniem wizerunku 
Dobór odpowiednich instrumentów image-mix 
Ustalenie tzw. wizerunku docelowego 
Monitoring i korekta działań kształtujących wizerunek jednostki terytorialnej 
Wybór adresatów działań wizerunkowych jednostki terytorialnej 
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nia pełnoprawnych podmiotów gospodarczych. Zostały one wyposażone  
w odpowiednie zasoby i rozpoczęły wykonywanie na własny rachunek i od-
powiedzialność zadań w zakresie użyteczności publicznej. Realizacja celów 
dotyczących kształtowania potencjału jednostek samorządu terytorialnego 
wymaga wyższych poziomów szczegółowości współpracy z reprezentantami 
otoczenia. 
Współczesne organizacje są zmuszane do wchodzenia w relacje 
oparte zarówno na konkurencji, jak i współdziałaniu. Podmioty sektora pu-
blicznego i społecznego w relacjach z innymi organizacjami są w głównej 
mierze uczestnikami współdziałania o charakterze współpracy, co pozwala 
na zwiększanie możliwości świadczenia usług19. Współpraca jednostek sa-
morządu terytorialnego z innymi organizacjami znajduje swoje uzasadnienie 
również w fakcie, że idea kooperacji stanowi przesłankę dla doskonalenia 
zdolności adaptacyjnych, a to oddziałuje na elastyczność organizacji.  
W efekcie, uzyskuje się ograniczenie poziomu ryzyka w podejmowanej dzia-
łalności, co wynika z następujących uwarunkowań20: 
 ryzyko rozłożone zostaje na większą liczbę organizacji (zarówno 
samorządowych, jak i spoza tego sektora), 
 przyspieszeniu ulega cykl projektu, co redukuje ekspozycję 
uczestników na niepewność, 
 zwiększa się efekt synergii w realizowanych projektach, standar-
dach wykonania itp. 
 zróżnicowaniu ulega portfel finansowy. 
Kolejnym ważnym aspektem, jaki odgrywają relacje w filozofii marke-
tingu terytorialnego, jest fakt komunikacji marki jednostek terytorialnych  
z rynkiem. Każda organizacja, zarówno o charakterze komercyjnym jak i 
niekomercyjnym, a więc przedsiębiorstwo, instytucja państwowa i samorzą-
dowa, stowarzyszenia, związki, fundacje reprezentujące organizacje poza-
rządowe, prowadzą dialog z rynkiem. 
Ten dialog jest im potrzebny z różnych powodów. Robią to, aby21: 
- poinformować o swojej ofercie, 
- przekonać i zachęcić do swojej oferty, 
- komunikować o swoim istnieniu, 
- budować lub utrwalać pozytywny wizerunek organizacji, 
- budować lub utrwalać renomę posiadanych marek (znaków to-
warowych), 
- kształtować odpowiednie relacje z otoczeniem branżowym, 
- kształtować odpowiednie relacje z otoczeniem lokalnym oraz 
szeroko rozumianą publicznością, 
                                                            
19 A. Kożuch, Współpraca jednostek samorządu terytorialnego z podmiotami otoczenia ze-
wnętrznego jako czynnik racjonalizujący koszty funkcjonowania, (w:) J. Toruński (red.), Regio-
nalny wymiar kapitału relacyjnego, Studio Emka, Warszawa 2009, s. 94. 
20 W. Czakon, Dynamika więzi międzyorganizacyjnych przedsiębiorstwa, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2007, s. 110. 
21 J. Kowalski, Sposoby komunikacji marki, (w:) A. Adamiak, Zarządzanie relacjami międzyor-
ganizacyjnymi. Doświadczenia i wyzwania, Monografie Politechniki Łódzkiej, Łódź 2010, s. 57. 
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- uzyskiwać informacje z otoczenia zewnętrznego, przede wszyst-
kim rynku, 
- oddziaływać na swoje bezpośrednie otoczenie i w miarę możli-
wości zmieniać je zgodnie z własnymi celami. 
Dzięki temu dialogowi organizacje wymieniają ze swoim bliższym  
i dalszym otoczeniem informacje oraz mają możliwość adaptowania się do 
zmian, a także możliwość komunikowania światu zewnętrznemu zmian za-
chodzących w organizacji. Tradycyjnie rozumiana komunikacja, ukształto-
wana przez klasyczne koncepcje marketingu, ma charakter jednostronnego 
przepływu informacji, od przedsiębiorstwa/organizacji do nabywców. Promo-
cja jest jednym z siedmiu podstawowych narzędzi marketingu. Dopiero 
współczesne koncepcje marketingowe zwróciły uwagę na konieczność dwu-
stronnego przepływu informacji i dialogu z rynkiem. 
Adresaci działań marketingowych tworzą swoisty kapitał relacji, który 
wpływa na rozwój jednostki terytorialnej. Budowanie kapitału relacji wymaga 
stworzenia i wykorzystania niezbędnych strategii. Najważniejsze obszary, 
między którymi należy opracować odpowiednie relacje w systemie jednostki 
terytorialnej, dotyczą współpracy zarówno z otoczeniem wewnętrznym, jak  
i zewnętrznym. 
 
Podsumowanie 
 
Reasumując, działalność promocyjna jednostek terytorialnych dokony-
wana jest za pomocą narzędzi określonych w założeniach ogólnych wypraco-
wanych strategii rozwoju. W toku realizacji strategii marketingowej dokonuje 
się wyboru rynków, na których jednostka  będzie konkurować oraz określa się 
sposoby osiągania trwałej przewagi konkurencyjnej. Coraz częściej, poza 
krótkoterminowymi planami operacyjnymi dotyczącymi działań promocyjnych, 
jednostki terytorialne tworzą długookresowe strategie promocji. Strategiczne 
działania marketingowe są o wiele skuteczniejsze w wymiarze wizerunkowym, 
który jest magnesem przyciągającym adresatów zarówno z zewnątrz, jak  
i wewnątrz jednostki. Takie działania wywołują relacje między nadawcą a ad-
resatami, więc możemy mówić o powstawaniu kapitału relacyjnego w oparciu 
o działania promocyjne. Zbudowanie kapitału relacyjnego natomiast może 
jednostkom terytorialnym przynosić profity przez wiele lat. 
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